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IN DEUTSCHLAND: I WER SIND DIE SENIOR-ScouTs?
cA. 1.300 PERSONEN Bereits 2001 wurde im Rahmen der Arbeit der A.GE - Agentur fiir
Generationen-Marketing, damals als unterstiitztendes Werkzeug bei der

Beratung von Kunden, eine Initiative geboren, der mittlerweile bundesweit
ca. 1.300 Personen im Alter 50 Jahre und alter angehoren - die sogenannten
Senior-Scouts.
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I Was KONNEN DIE SENIOR=Scouts?

Mit diesem Tool konnen Unternehmen ihre Produkte und Dienstleistungen

IN OSTERREICH: direkt mit und an der Zielgruppe &lterer Generationen testen, Trends und

DERZEIT IM AUFBAU Barrieren aufgespliren sowie positive als auch negative Eigenschaften und

in Zusammenarbeit mit dem Hemmschwellen schnell und gezielt aufzeigen.

wissenschaftlichen Institut

fiir Gerontologie und Die Meinungen, Anregungen, Wiinsche der Senior-Scouts haben schon vie-

demographische Entwicklung le Unternehmen in Anspruch genommen und die gewonnenen Erkenntnisse

/4{ positiv in ihre Entwicklungsprozesse integriert sowie Anregungen und Trends

Senior:./SC%utS in Kommunikationsstrategien umgesetzt.
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N Das Ergebnis:  Gute Produkte - Gliickliche Kunden - Mehr Wirkung
Zufriedene Unternehmer.




SENIOR=-ScouTs
I WiE KONNEN SENIOR=SCOUTS EINGESETZT WERDEN? GENUTZT HABEN u.a.
Weitere Informationen finden Sie auch unter www.senior-scouts.de

Mystery Shopping - Mystery Visit - Mystery Travel ...

(versteckte Marktforschung)

Dieses Tool unterstiitzt vor allem die Untersuchung von Dienstleistungs- und
Beratungsprozessen direkt vor Ort, z.B. im Einzelhandelsfachgeschaft.

Entwicklung des Testdesigns unter Beriicksichtigung besonderer Anforderungen, Sprachstil
sowie Nutzungs- und Verhaltensgewohnheiten &lterer Generationen

Ausarbeitung eines Fragebogens bzw. der definierten Forschungsmethode in direkter
Abstimmung mit den Kunden

Rekrutierung der Probanden unter Beriicksichtigung der Kundenvorgaben
Betreuung und Organisation der teilnehmenden Probanden
Durchfiihrung und Begleitung des Tests

Auswertung der Ergebnisse und Dokumentation in einem Ergebnisbericht

Gruppendiskussionen und Kreativ-Workshops zur Trendanalyse

Diese Methode dient der vertieften Diskussion oder auch qualitativen Uberpriifung von
zuvor durchgefiihrten Tests.

Entwicklung des Testdesigns unter Beriicksichtigung besonderer Anforderungen, Sprachstil
sowie Nutzungs- und Verhaltensgewohnheiten &lterer Generationen

Ausarbeitung eines Leitfadens fiir die Diskussionsrunde in direkter Abstimmung mit den Kunden
Rekrutierung der Probanden unter Beriicksichtigung der Kundenvorgaben
Betreuung und Organisation der teilnehmenden Probanden

Moderation der Gruppendiskussionen
(falls gewiinscht auch im Teststudio mit der Maglichkeit der versteckten Beobachtung und Mitschnitt auf DVD)

Auswertung der Ergebnisse und Dokumentation in einem Ergebnisbericht

Produkt- und Werbemitteltest auch in Verbindung mit Home-Use

Mit dieser Methode kénnen Produkte wahrend ihrer Entwicklung tberpriift werden oder
im Nachgang hinsichtlich Usability und Design getestet werden. Anhand des Home-Use
konnen die Probanden das Produkt und seine Eigenschaften in ihrer gewohnten Umge-
bung und bei den alltaglichen Aktivitaten testen und ihre Eindriicke anhand eines Frage-

bogens oder mit der Fiihrung eines Tagesprotokolls festhalten.

Entwicklung des Testdesigns unter Beriicksichtigung besonderer Anforderungen, Sprachstil
sowie Nutzungs- und Verhaltensgewohnheiten &lterer Generationen

Ausarbeitung eines Leitfadens und Fragebogens in direkter Abstimmung mit den Kunden
Rekrutierung der Probanden unter Berlicksichtigung der Kundenvorgaben
Betreuung und Organisation der teilnehmenden Probanden

Moderation und Begleitung des Tests
(falls gewiinscht auch im Teststudio mit der Méglichkeit der versteckten Beobachtung und Mitschnitt auf DVD)

Auswertung der Ergebnisse und Dokumentation in einem Ergebnisbericht
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NZEY METRO Group

EckpATEN MYSTERY SHOPPING

Fiir das Mystery Shopping im Auftrag der METRO Group waren Senior-Scouts
in ganz Deutschland zu Begehungen in Filialen von Galeria Kaufhof, real,-
SB Warenhaus, Saturn und Cash & Carry Markten unterwegs.

Beim Einkaufen sollten die Testpersonen neben dem duBeren Erscheinungsbild der
einzelnen Filialen auch auf Ubersichtlichkeit und Orientierung, auf die Produkt-
und Warenprasentation sowie auf den Gesamteindruck achten. Die gewonnen
Eindriicke hielten die Senior-Scouts in dem zur Verfligung gestellten Fragebogen
fest.

Fragebogen (Umfang 7 Seiten)

Eingangsbereich des C & C-Grobim

V. Was [EIE [heen als ersies aud, wonn See den
Innenbereich des C B C-Grofimarktes betreten?

Orientierung und Ubersichtlichkeit

F. Wi ubersichtlich finden 3ie den C & C-
Grafmarkt? Bitie netren Ske die Sab 1 he & um B
Wierfeng abeugeben 1 = sehr Obersichilich urd & = sehr
undberuchiich

swesaics L] (2] B1[41[5] 57000

Mir hal der Lieferservice, die Erreich- "

barkeit, Ubersichtlichkeit, Auswahl und ™,
Vielfalt besondars gut gefallen. Die Fach- A
beratung. Raumgestaltung und der ,.l
Fahrstuhl haben mich Oberzeugl. Man hat /"

das Gefahl, heer alles zu bekammen,” :,
AUF Zum -

EINKAUFEN!
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EckpATEN MYSTERY SHOPPING

Fiir das Mystery Shopping im Auftrag der MIGROS waren Senior-Scouts in der
Schweiz beauftragt, an verschiedenen Standorten (deutsch- und franzosischspra-
chiger Raum) MIGROS Markte zu testen.

Im Rahmen der Aufgabenstellung nahmen die teilnehmenden Personen bei einem
ganz gewdhnlichen Einkaufe den Hin- und Riickweg, Eingangsbereich, Atmospha-
re ,Orientierung und Ubersichtlichkeit, Produkte und Platzierungen, Frische- und
Bedienungstheken, Service und Dienstleistungen sowie die Kassenzone genauer
unter die Lupe. In einem vorgegebenen Fragebogen wurden die gewonnenen Ein-
driicke festgehalten und in anschlieBenden Diskussionsrunden noch einmal hin-
terfragt und detaillierter erdrtert.

Fragebogen (Umfang 8 Seiten)

Frische=- und Bedienungstheken

51, Hat Sie die Bedienung an dieser Theke sul
Sonderangehote aufmerksam gemacht?

g ] e

Bitte wiegen Sie eine Obst= nder Gemiiseso

Service und Dienstleistung

53, Findein e sofort ane [formationsgquelle, wenmn
Sie Hilfe benctigen?

Ow [ nem

54, FRraden Sle b MIGROS Markt Hinwelse auf sliuclie
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EckpATEN MYSTERY VISIT

Fiir den Mystery Visit im Auftrag des F.ILD. Fertighaus Informationsdienst be-
suchten Senior-Scouts den Musterhauspark der Fertighaus Welt in Hannover. Es
wurden 19 verschiedene Hauser hinsichtlich ihres Umfeldes, ihrer individuellen
Bauweise, ihrer Besonderheiten und ganz besonders die jeweiligen Beratungsleis-
tungen der anwesenden Gesprachspartner getestet und liberpriift.

In einem vorgegebenen und zuvor bekannten Fragebogen wurden die jeweiligen
Wahrnehmungen festgehalten und anschlieBend in einem Ergebnisbericht und
einer Ergebnisprasentation ausgewertet.

Fragebogen (Umfang 4 Seiten)

Hin- und Riickweqg

1. Wie bewrteilen Sie dic Er
der FertighausiVeli? &
5, urh [hee Werlusig ot

e EEIEIE s
Gesamteindruck

Zh. Haben Sie Informationsmaterial bra enen
Qelandieplan cur Verfligung gesbell bekommen?

mp ] mem

Froge 42: Was wiirden Sie anregen? Was kémnte man lhrer
Meinung nach noch verbessem?

oMana Frage

T LINFO-MATERIAL AUF WUNSCH GLEICH
MTAUSHANDIGEN. WIR MUSS TEN ERST
ANTRAG AUF ZUSENTUNG AUSFULLEN UL
PERSUNCMME DATEN PREISGEBEN.

Mamnus, 43

LASS DICH

BEEA TEH ! Frage 8: Wurden Sie von einem Mitarbeiter empfangen und
AT i — begrilfit?

Antwortvorgaben, Angaben in Nernungen
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EckpATEN MYSTERY VISIT

Fiir den Mystery Visit im Auftrag der SWISSCOM besuchten Senior-Scouts vor-
gegebenen Filialshops in Stadten und Landgebieten der Schweiz. Die Probanden
lieBen sich einerseits zu DSL-Angeboten und neuen Handys bzw. Handyvertragen
sowie andererseits zu SWISSCOM-TV beraten. Das Hauptaugenmerk der Untersu-
chung lag dabei auf dem Beratungsgesprach und den Empfehlungen der Verkdu-
fer bzw. Berater.

In einem Besuchsprotokoll und einem vorgegebenen Fragebogen hielten die Pro-
banden ihre Eindriicke fest und erdrterten Details anschlieBenden in den Diskus-
sionsrunden.

Fragebogen (Umfang 10 Seiten)

05, Wisrden Sie von clisem Mitarbeiter amgesprochc
g O nem

36. In welche Altersgruppe schitzen Sie thren Berat

[0 jangerats 25 [] 35 bis 50 Jahee

Gesamteindruck Swisscom Shop

o« Wibnden Sie dicssn besachilen Swissenm Shop
weiterempfehlen

] = 7] NEn

4% BESUCH i
_¥ __ Swisscom Shop
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EckpATEN UsABILITY STUDIE

Im Auftrag der Postbank uberpriiften Senior-Scouts die hauseigenen Service-
Terminals des Finanzdienstleisters. Dabei mussten die Probanden 5 Aufgaben am
Terminal erfiillen und dabei mit ihren eigenen Worten die Ablaufe, die Probleme
und die Vorteile bei der Bedienung des Terminals beschreiben und wiedergeben.

Die Ergebnisse der Usability Studie und der anschlieBenden Gruppendiskussio-

nen wurden in einem Ergebnisbericht ausgewertet, zusammengefasst und durch
Handlungsempfehlungen ergénzt.

Ergebnisbericht

UsasiLity
STupIE

Ergebnisprasentation
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